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ВВЕДЕНИЕ 
 
Работа по продвижению предприятия – это деятельность, успех которой 
во многом определяется правильно подобранной стратегией информационного 
сопровождения и соответствующими ей методами. Как и в любой другой 
индустрии, в производстве предметов одежды и торговли ими существуют свои 
правила продвижения товара на рынок. 
Сегодня рынок услуг можно охарактеризовать как один из самых 
динамично развивающихся рынков с очень высоким товарооборотом, именно 
поэтому действующие игроки этого рынка нуждаются в постоянном 
продвижении. Предприятия, идущие в ногу со временем стараются 
использовать специальные механизмы привлечения покупателей, так как 
реклама и связи с общественностью, помогают поддерживать положительный 
имидж компании, который важен для любой организации сферы услуг. 
Тесная связь с производством определяет особенности продвижения 
некоторых предприятий, отличные от продвижения других организаций. 
Привычные каналы коммуникации и методы маркетинга и PR, подстраиваются 
под требования рынка, в то время как другая их часть остается неизменной и 
работает так же.  
Последняя тенденция рынка услуг – появление, так называемых, 
магазинов-трендшопов, которые представляют клиентам комплексные услуги: 
помимо торговли предметами одежды такого рода магазины активно участвуют 
в производстве, принимают заказы на пошив одежды, активно занимаются 
обучением своих стилистов-консультантов, проводят мастер-классы и 
вечеринки непосредственно на территории своего магазина.  
Такого рода магазины используют в большей степени социальные сети 
для своего продвижения. В условиях жесткой рыночной конкуренции подобные 
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магазины-трендшопы существенно выигрывают у прочих, реализующих услуги 
по стандартным рыночным моделям.  
Однако, учитывая, что подобного рода магазины появились в городе 
Красноярске лишь весной 2014 года, большое количество потенциальных 
покупателей все еще не знает о существовании подобного рода предприятий 
торговли. Кроме того, иногда большое число дополнительных услуг, 
предлагаемых магазином-трендшопом может послужить сигналом высокой 
стоимости, поэтому трендшопы нуждаются в продвижении в большей степени, 
чем обычные магазины.  
Главной целью продвижения становится построение положительного 
имиджа, выстраивание коммуникации с потребителем, развитие позитивных 
взаимоотношений и, конечно же, освобождение от имиджевых рисков, 
связанных с новизной позиционирования магазина. В данном случае 
имиджевый посыл «Commode» становится важнейшей составляющей 
продвижения, так как закладывает фундамент хорошей репутации и является 
гарантией достаточно высокого спроса, а, следовательно, рентабельности 
организации в целом. 
В данной дипломной работе будут предложена программа действий, 
направленная на организацию информационного сопровождения продвижения 
магазина-трендшопа «Commode». Магазина нового формата, реализующего не 
только предметы одежды собственного производства, но и широкий спекрт 
дополнительных услуг.  
Использование понятия «трендшоп» в данном случае отражает 
позиционирование магазина, как соответствующего современным трендам (от 
англ. trend – тенденция, shop – магазин). 
Данная тема представляет собой актуальную проблему для индустрии 
розничной торговли одеждой, где среди большого разнообразия предприятий 
всегда существует конкурентная борьба. В наше время собственное 
производство не всегда является достаточным (и даже определяющим) для 
того, чтобы деятельность какого-либо предприятия стала узнаваемой и 
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востребованной. В связи с тем, что прежние методы позиционирования с 
жестким ранжирование  (от масс-маркета до люксовых брендов) себя 
изживают, в данный момент времени является важным исследовать новые 
методы продвижения магазина розничной торговли одеждой. На примере 
магазина «Commode» это можно изучить и апробировать с наибольшим 
успехом, так как данная организация является одной из самых успешных в 
Красноярске и была новатором в направлении магазинов-трендшопов. 
В качестве гипотезы данной работы используем утверждение, что новый 
формат магазинов требует новый формат продвижения. 
В данной работе также проведен анализ конкурентной среды и целевой 
аудитории, изучены потребности клиентов. 
Целью работы является создание проекта информационного 
сопровождения магазина «Commode». 
Достижение цели предполагает решение следующих задач:  
1. рассмотрение основных подходов продвижения магазинов одежды;  
2. изучение особенностей позиционирования и продвижения магазинов-
трендшопов;  
3. анализ целевой аудитории магазина «Commode» и изучение текущей 
модели позиционирования;  
4. создание проекта информационного сопровождения продвижения 
магазина.  
В данной работе объектом является продвижение трендшопа 
«Commode». Соответственно, предметом – информационное сопровождение 
продвижения магазина.  
Данная выпускная квалификационная работа состоит из введения, двух 
глав, каждая из которых подразделяется на два параграфа, заключения, списка 
использованной литературы и приложений А, Б и В.  
В первой главе описаны теоретико-методологические основания 
продвижения магазинов, а именно анализ основных характеристик 
предприятий торговли и методы их продвижения.  Во второй главе описаны 
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результаты анализа целевой аудитории магазина «Commode», процесс работы 
над позиционированием, а также создание проекта информационного 
сопровождения продвижения магазина. 
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1.  ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВАНИЯ 
ПРОДВИЖЕНИЯ МАГАЗИНА 
 
1.1. Анализ основных характеристик предприятий торговли 
 
Розничные торговые предприятия классифицируются по следующим 
признакам: 
 по виду реализуемого ассортимента: универсальные, 
специализированные (в том числе узкоспециализированные, с 
комбинированным ассортиментом, со смешанным ассортиментом; 
 по формам торгового обслуживания: индивидуальное 
обслуживание, продажа товаров через прилавок, открытой выкладкой, по 
образцам или каталогам, по предварительным заказам, полное 
самообслуживание, прямая продажа, прямой маркетинг, электронный 
маркетинг ; 
 по уровню цен: дискаунты, дисконтные магазины, магазины «Cash 
and Carry» комиссионные магазины, магазины «Секонд-хэнд», карго, бутик; 
 по типам: универмаг, универмаг «Детский мир», гипермаркет, 
универсам (супермаркет), гастроном, минимаркет (продукты), товары 
повседневного спроса, промтовары, специализированные магазины, торговый 
дом, суперстор, суперетта, кауфхалле, суперонтер, конвиннесонтер, 
супертриадо, арагонтер; 
 по формам и видам интеграции: торговое объединение, торговый 
комплекс, горизонтальная (отраслевая) интеграция, вертикальная 
(межотраслевая интеграция); 
 по концентрации и месторасположению: изолированное 
месторасположение, групповое размещение торговых точек одной 
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специализации, групповое размещение торговых точек разной специализации, 
городского значения, в жилых районах. 
Мы рассмотрим подробнее то, какие предприятия торговли бывают по 
форме торгового обслуживания, так как это включает особенности торгово-
технологического процесса, такие как методы продажи товаров, 
дополнительные услуги, персональные методы продажи. 
В магазине различают следующие методы продажи товаров: 
индивидуальное обслуживание покупателей или продажа товаров через 
прилавок (традиционный метод продажи), открытая выкладка товаров, продажа 
товаров по образцам или каталогам, продажа товаров по предварительным 
заказам, продажа методом самообслуживания. 
Продажа товаров с индивидуальным обслуживанием покупателей 
представляет собой метод продажи, при котором все основные операции по 
обслуживанию (встреча покупателя и выявление его намерения, предложение и 
показ товара, помощь в выборе товара и консультация; расчетные операции; 
упаковка и выдача покупок) осуществляются при участии продавца. 
Применение в магазинах традиционного метода продажи товаров 
снижает уровень обслуживания населения, увеличивает затраты времени на 
приобретение товаров, ограничивает самостоятельность покупателей в выборе 
товаров. Использование этого метода эффективно лишь для товаров, 
требующих более содержательной консультации продавцов. 
Продажа товаров с открытой выкладкой заключается в том, что запасы 
товаров открыто выкладываются на рабочем месте продавца, на пристенном 
или островном оборудовании. Покупатели имеют возможность самостоятельно 
ознакомиться и отобрать выложенные товары. Функции продавца при этом 
сводятся к консультированию покупателей, упаковке и отпуску отобранных 
ими товаров. Расчетные операции могут осуществляться в кассах, 
установленных в торговом зале или на рабочем месте продавца. Продажа 
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товаров с открытой выкладкой более удобна по сравнению с традиционными 
методами, так как многие покупатели имеют возможность одновременно 
ознакомиться с открыто выложенными образцами товаров, не отвлекая при 
этом продавца на выполнение функций, связанных с показом товаров и 
информацией об их ассортименте. Применение этого метода позволяет 
ускорить операции по продаже товаров, увеличить пропускную способность 
магазинов и повысить производительность труда продавцов.  
Продажа товаров по образцам предусматривает выкладку образцов в 
торговом зале и самостоятельное ознакомление с ними покупателей. После 
выбора товаров и оплаты покупки продавец вручает покупателю товар, 
соответствующий образцу. При этом методе продажи рабочие запасы 
размещают отдельно от образцов. Метод продажи удобен тем, что на 
сравнительно небольшой площади торгового зала можно выставить образцы 
достаточно широкого ассортимента товаров. Выставленные в торговом зале 
образцы должны быть снабжены четко оформленными ярлыками, в которых 
указывают наименование товара, артикул, сорт, наименование изготовителя, 
цену. В случае необходимости продавцы оказывают покупателям 
консультативную помощь. 
Разновидностью этого метода является продажа товаров по каталогам, 
когда вместо натуральных образцов товаров прилагается каталог их 
фотографий с описанием вариантов — после выбора товара и расчетов за него 
он доставляется покупателю по почте или завозится с ближайших складов 
производителя или другого поставщика. 
Торговля по предварительным заказам удобна для покупателей, так как 
позволяет им сэкономить время на приобретение товаров. По предварительным 
заказам продают преимущественно продовольственные товары, а также 
непродовольственные товары сложного ассортимента. Заказы могут быть 
приняты в магазине, по месту работы или на дому покупателей. Расчет 
осуществляется путем предварительной оплаты в кассе магазина, а также путем 
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оплаты стоимости товаров в момент их получения. Предварительно заказанные 
товары могут быть доставлены на дом или вручены покупателю в магазине. 
Продажа товаров при полном самообслуживании покупателей — один из 
самых удобных для покупателей методов продажи товаров. В магазинах 
самообслуживания функции работников торгового зала сводятся в основном к 
консультированию покупателей, выкладке товаров и контролю за их 
сохранностью, выполнению расчетных операций. Торговый персонал должен 
обеспечивать строгое соблюдение установленных правил торговли. 
Отобранные товары покупатели укладывают в инвентарную корзину и 
доставляют в узел расчета. В узле расчета покупателям вручают кассовые чеки, 
служащие подтверждением правильности расчетов и, в случае необходимости, 
основанием для обмена товаров. 
Магазин «Commode», по своей структуре является магазином с 
комбинированным ассортиментом по виду реализуемого ассортимента; в форме 
обслуживания задействовано индивидуальное обслуживание, открытая 
выкладка, предварительные заказы и Интернет-маркетинг; по уровню цен 
шоурум является бутиком; по типу — специализированным магазином; по 
форме интеграции входит в торговый комплекс, что по концентрации и 
месторасположению соответствует групповому размещение торговых точек 
разной специализации. 
В соответствии с Общероссийским классификатором услуг населению 
(ОКУН), в 2016 году к услугам розничной торговли относятся:  
 реализация товаров; 
 упаковка купленных в магазине товаров; 
 прием и оформление предварительных заказов на товары;  
 подготовка к определенному часу по предварительному заказу 
отдельных товаров, имеющихся в продаже; 
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 прием и исполнение заказов на товары, реализуемые через секцию 
посылочной торговли; 
 погрузка и доставка тяжелых и крупногабаритных изделий 
автотранспортными средствами (если доставка не осуществляется 
«трансагентством»); 
 оценка и прием на комиссию вещей на дому у комитента; 
 перечисление комитентам денежных средств за реализованные 
товары на указанный расчетный счет; 
 оценка ювелирных изделий из драгоценных металлов, 
драгоценных, полудрагоценных и поделочных камней; 
 прием стекло-посуды на дому; 
 предоставление кабин для зарядки фотоаппаратуры; 
 предоставление кабины или салона для прослушивания фонограмм 
и просмотра видеокассет, которые имеются в продаже или запись которых 
осуществляется в магазине; 
 консультативные услуги специалистов о правилах и порядке 
пользования технически сложными товарами - новинками с демонстрацией их в 
действии; 
 консультации диетологов, косметологов; 
 гарантированное хранение купленного товара; 
 прием на хранение вещей покупателя и детских колясок (при 
наличии комплекса товаров для детей); 
 предоставление услуг комнаты матери и ребенка (при наличии 
комплекса товаров для детей); 
 после продажное обслуживание. 
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Так же классифицируются дополнительные торговые услуги: 
 по времени оказания: предшествуют продаже товаров 
(допродажные услуги) – консультация специалистов, вне магазинная 
информация о товарах, демонстрация новых товаров; во время продажи — 
испытание товара в действии, упаковка, дегустация; после продажные — 
доставка товаров на дом, установка купленных изделий на дому у покупателей; 
 по степени связи с продажей: связанные с продажей — 
дополнительная упаковка, консультация о назначении и качестве отдельных 
товаров, доставка крупногабаритных товаров на дом; относительно связанные с 
продажей — прикрепление ремешков к часам; свободные — пользование 
камерой хранения, вызов такси, раскрой ткани; 
 по степени значимости: основные (связанные с покупкой), 
обязательные — демонстрация товаров в действии, упаковка, консультация 
специалистов; сопутствующие, дополнительные или рекомендуемые — 
предоставление рассрочки, кратковременное хранение товаров; 
вспомогательные — справочное бюро, почта, театральные кассы, 
сберегательные кассы; 
 по характеру спроса: постоянные (массовые, систематические) — 
продажа товаров в кредит, кафетерии, телефоны-автоматы, автоматы 
газированной воды; периодические — выставка образцов к праздникам и 
предварительный прием заказов, дегустация кулинарных изделий; 
эпизодические — подбор и отправка товаров по просьбе иногородних 
покупателей; 
 по характеру затрат: бесплатные (связанные с продажей) — 
подгонка изделий по фигуре покупателя, наполнение воздухом резиновых 
игрушек, матрацев, комната матери и ребенка; платные (в основном свободные 
услуги) — гравировка, ремонт часов, растяжка обуви, головных уборов. 
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1.2. Методы продвижения предприятий торговли 
 
Продвижение — это мероприятия, направленные на повышение 
эффективности продаж через коммуникативное воздействие на персонал, 
партнеров и потребителей. Продвижение активирует потребительский спрос и 
поддерживает благоприятное отношение к компании.  
Продвижение выполняет в маркетинге целый ряд важнейших функций, 
таких как:  
 информирование потребителей о товаре и его параметрах 
(конкурентные преимущества товара и любые связанные с ним инновации 
бессмысленны, пока о них не узнает потребитель); 
 формирование образа престижности, подходящих цен и инноваций 
(представление о товаре, которое выделяет товар из общего ряда); 
 поддержание популярности товаров и услуг (напоминание 
потребителям о важности и нужности в их жизни предлагаемого товара); 
 изменение стереотипов восприятия товара (возможность 
переломить негативную тенденцию с помощью специальной кампании 
продвижения); 
 стимулирование участников системы сбыта (независимые 
посредники ориентируются на конечный спрос, а не на поставщиков, поэтому 
можно стимулировать конечный спрос через продвижение); 
 продвижение более дорогих товаров (цена товара перестает быть 
решающим фактором при принятии решения о покупке тогда, когда товар 
приобретает в восприятии потребителей новое уникальное качество);  
 благоприятная информация о предприятии («скрытая реклама», 
такая как спонсорство, меценатство, социальные проекты). 
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В маркетинге выделяют четыре основных вида продвижения: рекламу, 
прямые продажи, пропаганду и стимулирование продаж.  
Теория маркетинга трактует рекламу как «не личные формы 
коммуникации, осуществляемые с помощью платных средств распространения 
информации с четко указанным источником финансирования» (Котлер Ф. 
Основы маркетинга).  
Следует различать рекламу как часть маркетинга и рекламу вообще. 
Основная функция рекламы в маркетинге — информировать потребителя о 
свойствах товаров и деятельности производителей. Можно задействовать в 
работе престижную и дорогостоящую рекламу, но если рекламируемый товар 
не востребован на рынке — продать его вряд ли удастся. 
Эффективность воздействия на потребителей определяется содержащейся 
в рекламе оценкой товаров и аргументацией в их пользу. Если потребитель не 
обнаруживает такую оценку и аргументацию, то эффективность рекламы 
существенно снижается.  
Рекламные аргументы в пользу товара можно разделить на два вида: 
 объективные аргументы: логически раскрывающие особенности 
рекламируемой продукции (например, реклама жевательной резинки Dirol); 
 субъективные аргументы: формирующие у потребителей 
определенные эмоции и ассоциации (например, реклама напитков «Фруктовый 
сад»). 
В рекламном обращении должно содержаться некое уникальное торговое 
предложение для потребителя, которое гласит: «Купи предлагаемый товар, и ты 
получишь эту особенную выгоду». «Особенная выгода» должна кардинально 
отличаться от всех предложений конкурентов и может быть связана с 
уникальностью либо товара, либо целевого рынка, либо самого рекламного 
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обращения. Без уникальности предложения не стоит рассчитывать на 
уникальность спроса. 
Чтобы реклама была эффективной, она должна запоминаться 
потребителям, это связано с её ценностью и информативностью. Обычно в 
маркетинге выделяют три вида восприятия рекламной информации: 
 востребованная информация, которая доступна, понятна и быстро 
запоминается. Она не требует дорогостоящих способов размещения, несколько 
строк в газете или на доске объявлений — и реклама «выстрелит». К этой 
категории относится информация об услугах электриков, сантехников, ремонте 
одежды и обуви; 
 случайная информация, которая не запоминается или запоминается 
с большим трудом, которая часто связана с носителем рекламы, поэтому 
потенциальный потребитель должен знать где искать рекламное предложение. 
Как пример, большая часть потребителей, желающих поставить пластиковые 
окна, обращается к бесплатным рекламным изданиям, задача продавца — быть 
там, где его ждут; 
 ненужная информация, которую потребитель игнорирует или она 
его раздражает. Эта категория присутствует всегда, так как не бывает, чтобы 
товар был востребован абсолютно всеми. Важно то, какая часть аудитории 
воспринимает рекламную информацию как ненужную, а какая — как 
случайную или востребованную. 
Как только потребитель осознает свою потребность в товаре, он готов к 
принятию решения о покупке. Задача маркетинга при планировании рекламных 
мероприятий — правильно определить целевую аудиторию и средства 
донесения информации о товаре: не пытаться заставить покупателя насильно 
приобрести товар, а способствовать его самостоятельному решению о 
приобретении. 
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Личные (прямые) продажи - это часть продвижения товаров, включающая 
их устное представление с целью продажи в беседе с потенциальными 
покупателями. Другое название этой деятельности — прямой маркетинг, 
директ-маркетинг. Он не требует дополнительных финансовых вложений и 
выступает в качестве более высокого уровня организации бизнеса, чем 
банальная розничная торговля или оказание бытовых услуг. 
Как минимум, этот вид продвижения подразумевает знание персоналом 
особенностей применения и обслуживания продаваемых товаров, а также 
квалифицированное обслуживание покупателей. Речь идет о коммуникативных 
технологиях продвижения товара в процессе общения с покупателями: 
продавец в торговом зале призван предоставить покупателю «последний 
аргумент» в пользу принятия решения о приобретении. 
Игнорирование методов директ-маркетинга может привести к 
существенному сокращению продаж, даже если все остальные условия работы 
соблюдены. Так, к примеру, если товар доступный по цене и качественный, 
расположение магазина идеальное, ассортимент огромный и рекламная 
кампания эффективная, но продавцы отличаются грубостью, продажи в 
торговой точке вряд ли будут успешными. 
Суть личных продаж сводится к тому, чтобы превратить торгового агента 
из простого приемщика заказов от потребителей в их активного добытчика, что 
основывается на использовании двух основных подходов: 
 ориентация на продажи, девиз такого подхода: «Продажи любой 
ценой»; 
 ориентация на клиента, девиз такого подхода: «Продажи через 
сотрудничество». 
Личные продажи обладают такими преимуществами как: 
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 индивидуальный подход к каждому потребителю и возможность 
передачи достаточного объема информации; 
 меньший, чем в рекламе, размер издержек, не приносящих 
финансового результата; 
 обратная связь с потребителями, позволяющая своевременно 
корректировать рекламные кампании и  быстрее реагировать на любые 
изменения рыночной ситуации. 
Основным недостатком директ-маркетинга является то, что личные 
продажи наиболее эффективны тогда, когда продавец обладает эксклюзивным 
товаром на рынке. 
Пропаганда PR, паблисити — так же является разновидностью связей с 
общественностью, представляя собой не личное и не оплачиваемое спонсором 
стимулирование спроса на товар посредством распространения коммерчески 
важной или имиджевой информации как самостоятельно, так и через 
посредников. Целью пропаганды является привлечение внимания 
потенциальных потребителей без затрат на рекламу. 
Основные инструменты пропаганды: 
 выступления: участие представителей фирмы в открытии 
различных мероприятий и др.; 
 мероприятия: организация пресс-конференций и онлайн-встреч, 
проведение семинаров, участие в выставках, соревнованиях и конкурсах и др.; 
 новости: предоставление средствам массовой информации 
благоприятных новостей о предприятии, его продукции и сотрудниках; 
 публикации: брошюры, каталоги, журнальные или газетные статьи 
и иные печатные материалы, используемые в качестве инструментов влияния 
на целевые рынки; 
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 спонсорство: выделение времени, денежных и материальных 
ресурсов для содействия организации благотворительных и иных общественно 
значимых мероприятий; 
 средства идентификации: использование логотипа предприятия, 
бренд-буков, фирменных бланков, уникальных печатей, визитных карточек, 
создание веб-сайтов, разработка единого стиля и дизайна помещений, введение 
униформы для сотрудников и т. д. 
Следует выделить четыре вида адресатов пропаганды: 
 потребители: с целью формирования положительного имиджа 
товара и фирмы. Задача решается через организацию промо-акций, социально-
значимых массовых мероприятий, размещение имиджевых материалов в СМИ 
и т. д.; 
 контрагенты: с целью развития и привлечения новых партнеров. 
Задача решается через выставки, презентации и подобных, так как эти 
мероприятия позволяют получить двойной эффект за счет презентации 
продукции и персональных контактов с заказчиками: 
 ключевые журналисты: с целью продвижения бесплатной 
информации о наиболее значимых событиях и новинках производства. Задача 
решается через организацию пресс-конференций, рассылку пресс-релизов и т. 
д.; 
 государственные и муниципальные органы власти и управления: с 
целью привлечения их к участию в развитии бизнеса. Задача решается через 
участие в социально значимых проектах, софинансирование массовых 
мероприятий и т. п. 
Следует отметить, что существует важная закономерность: чем выше 
уровень монополизации рынка, тем больше пропаганда превалирует над 
рекламой.  
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Стимулирование продаж — это совокупность мероприятий, призванных 
содействовать продвижению продукции. Оно включает в себя мероприятия, 
связанные с взаимоотношениями в системе сбыта и продвижения продукции, 
не вошедшие в число других компонентов комплекса маркетинга. Характерной 
особенностью мероприятий по стимулированию продаж является их прямая 
связь с потребительскими свойствами продукции, ее ценой или системой сбыта.  
Стимулирование продаж направлено на трех адресатов: 
 на покупателей, с целью побуждения потребителей совершать 
больше покупок. Формы стимулирования покупателей: конкурсы, игры и 
лотереи; программы лояльности, такие как скидки при повторной покупке, 
дисконтные карты; акции по случаю вывода товара на рынок или по иному 
поводу; демонстрация товаров промоутерами; бесплатные образцы и пробники, 
льготные талоны и т. д.; 
 на контрагентов, с целью побуждения их увеличить объемы 
торговых сделок и сосредоточиться на продвижении продукции поставщика. 
Формы стимулирования контрагентов: предоставление агитационных 
материалов и торгового оборудования; помощь в обучении торгового 
персонала; проведение конкурсов по итогам продаж, авторизованное дилерство 
и т. п.; предоставление сопутствующих услуг; 
 на торговый персонал, с целью побудить сотрудников направлять 
больше усилий на улучшение качества обслуживания и привлечение 
потребителей. Формы стимулирования торгового персонала: соревнования по 
продажам между работниками; материальное (премии, бонусы) и моральное 
(грамоты, доска почета) стимулирование; обучение, лечение и переподготовка 
персонала за счет фирмы; оплаты путевок работникам, не имеющим нареканий 
со стороны работодателя, и др. 
Торговый персонал, контрагентов и потребителей невозможно привязать 
к себе силой, однако существует достаточное число способов, позволяющих 
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укрепить взаимоотношения с ними на основе общности интересов без какого-
либо принуждения. 
В настоящем времени большее внимание уделяется методам 
продвижения, не требующим финансовых вложений — так называемый 
малобюджетный маркетинг. Чаще всего, в настоящем времени под этим 
наименованием подразумевается работа с социальными сетями (Social Media 
Marketing), но и помимо него существуют различные способы продвижения. 
Условно разделим их на «on-line», «off-line» и «смешанные». 
К категории «on-line» относится работа с социальными сетями — 
создание и ведение групп и аккаунтов, сотрудничество с блогерами, создание 
инфопродукта, флешмобы, вебинары, рассылки, отзывы и сайты отзывов, SEO-
продвижение, сайт, контекстная реклама, аудиокасты, мини-книги.  
К «off-line» относится все виды печатной продукции, дисконтных карт и 
некоторые виды мероприятий. 
 К «смешанной» категории относится публикация статей, участие в 
чужих мероприятиях, разного рода скидки и сезонные акции, вирусный 
маркетинг, публикация списка известных клиентов, объединение с другими 
компаниями для мероприятий по продвижению. 
 
 
 
 
 
 
 21 
 
2. ПРОДВИЖЕНИЕ МАГАЗИНА «COMMODE» НА РЫНКЕ УСЛУГ 
Г.КРАСНОЯРСКА 
2.1. Исследование и анализ рынка услуг г. Красноярска и места 
магазина «Commode» на рынке 
 
В процессе исследования были опрошены клиенты магазина. Анкета 
содержала 14 вопросов, о поле, возрасте респондентов и пользовании 
социальными сетями, о принятии решении о покупке предмета одежды, об их 
информированности о деятельности магазина, о подписках на аккаунты 
магазина в социальных сетях, о частоте публикаций «Commode», 
привлекающих внимание, частоте посещения трендшопа и вечеринок, 
организованных им, о приобретении предметов одежды, о сходстве с прочими 
магазинами города Красноярска, о последних приобретенных предметах 
одежды. Образец анкеты в Приложении А.  
В исследовании приняло участие 111 человек, распределение 
респондентов по полу и возрасту представлено на рис.1 и рис.2.  
 
  
Рисунок 1. Распределение респондентов по половому признаку 
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То есть, согласно данным диаграмм, мы видим, что 87,4% респондентов 
женщины и 12,6%, соответственно, мужчины (рис.1). Возраст опрошенных 
оказался весьма различен: от 19 лет и младше — 9,9% , от 20 до 22 лет — 
48,6%, от 23 до 25 лет — 27%, от 26 до 28 лет — 9,1%, от 29 и старше — 5,4% 
(рис.2). 
Рисунок 2. Распределение респондентов по возрасту 
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Из всего числа респондентов 88,3% в достаточной мере осведомлены о 
работе магазина «Commode», 9,9% осведомлены не достаточно хорошо, а 2,1% 
склонны считать себя не осведомленными (рис.3). 
Так как в продвижении магазина «Commode» большее количество сил и 
ресурсов вложено в продвижение в социальных сетях, мы задали вопрос «В 
каких социальных сетях Вы имеете аккаунты?» Результаты опроса таковы: из 
111 человек 109 имеют аккаунты «Вконтакте» (соответствует 98,2%), 100 
человек используют «Instagram» (90,1%) и 18 человек (16,2%) используют 
другие социальные сети (рис.4).  
Рисунок 3. Осведомленность респондентов о деятельности магазина 
«Commode» 
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Магазин имеет аккаунты в социальных сетях «Вконтакте» (Com Mode) и 
«Instagram» (@com_mode, @commode_sale, @commode_design, @hom_mode), 
поэтому мы опросили респондентов о том, какие подписки актуальны для них.  
На рис.5 видно, что из представленной выборки, большее число 
респондентов выбирает основной аккаунт магазина в «Instagram» (58,6% или 65 
человек из 111), на втором месте единственный аккаунт  «Вконтакте» (54 
человека, 48,6%), далее идут подписки на прочие аккаунты «Instagram»: 
@commode_sale (20 человек, 18%), @commode_design (7 человек, 7,3%), 
@hom_mode (6 человек, 5,4%). 36 человек, что составляет 32,4% от выборки 
респондентов не имеет подписок на аккаунты магазина в социальных сетях. 
0 20 40 60 80 100 120
Другие
Instagram
ВКонтакте
Рисунок 4. Социальные сети, которые используют респонденты 
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В указанных выше аккаунтах «Instagram» публикуют в общей сложности 
до 6 записей и примерно столько же «ВКонтакте». В разных ситуациях 
предпочтение в большем количестве публикаций отдается актуальному 
аккаунту: вечеринка, событие в магазине — @com_mode, @commode_sale – 
начало сезонных распродаж, @commode_design – новая коллекция одежды и 
аксессуаров, @hom_mode — публикация фотографий новых товаров. Данная 
ситуация актуализирует вопрос: какое количество публикаций видят 
респонденты.  
По данным исследования, большее число опрошенных видит публикации 
1-2 раза в день — 36,9%, 18% видят публикации 5-6 раз в день, 17,1% замечают 
публикации всего несколько раз в месяц и 12,6% — несколько раз в неделю. 
15,3% респондентов не видят публикаций (рис.6). 
На вопрос о частоте посещений магазина «Commode» (рис.7) 
респонденты ответили следующим образом: 1,8% посещают несколько раз в 
неделю, 5,4% несколько раз в месяц, 28,8% несколько раз в квартал и реже, 
17,1% посетили магазин лишь однажды, а 46,8% ни разу его не посещали. 
Данные связаны с тем, что магазин имеет доставку заказов.  
0 10 20 30 40 50 60 70
Нет подписок
@hom_mode
@commode_design
@commode_sale
@com_mode
ВКонтакте
Рисунок 5. Подписки респондентов на аккаунты магазина «Commode» в 
социальных сетях 
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В исследовании был задан вопрос о том, кто из респондентов посещал 
авторские вечеринки магазина. Результаты опроса указаны на рис.8: 17,1% 
респондентов посещали вечеринки, 82,9%, соответственно, не посещали. 
Рисунок 6. Количество публикаций магазина «Commode», которое видят 
респонденты 
Рисунок 7. Частота посещений магазина «Commode» респондентами 
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Несмотря на то, что участие в мероприятиях магазина открытое, участие 
в вечеринках является в некоторой степени элитарным. Не с точки зрения 
организаторов, а точки зрения посетителя, который планирует прийти ему или 
нет на мероприятие в «Commode».  
Согласно этому предположению, следует пересмотреть информационное 
содержание анонсов вечеринок, а так же рассмотреть варианты участия в 
выездных мероприятиях, сотрудничества с популярными пространствами.  
 
 
Согласно диаграмме на рис.9, частыми покупателями в магазине 
«Commode» являются 2,7% респондентов, 2-3 раза совершали покупки 18% 
опрошенных, лишь однажды клиентами были 13,5%  и ни разу ничего не 
приобрели 65,8%. 
На рис.10 изображена диаграмма о принятии решений о покупке одежды 
среди респондентов. Таким образом, 94,6% принимают решение о покупке 
самостоятельно, 4,5% после совета с другим членом семьи и в 0,9% решение о 
приобретении принимает другой член семьи. 
Рисунок 8. Участие респондентов в авторских вечеринках магазина 
«Commode» 
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Так же в исследовании был задан вопрос о том, какие магазины 
респонденты считают схожими с «Commode». Ответы оказались следующими: 
«Inspire», «Must_have», «Moda U», «Room/room», «Комод», «Самоварро», «My 
Vogue», «Zerkalo», «TopShop», «Reserved», «Zara», «Fave», «Gipsy-shop», 
«NioRoom», «Kolman», «Вешалка», «Бестия». Всё это магазины модной одежды 
Рисунок 9. Приобретение респондентами товаров в магазине «Commode» 
Рисунок 10. Принятие решений о покупке, среди респондентов 
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различной ценовой категории, мировой известности и региональные. Помимо 
названных магазинов, 38,7% респондентов ответили, что «Commode» является 
абсолютно уникальным магазином, не имеющим аналогов.  
Один из участников исследования привёл достаточно подробный ответ на 
этот вопрос: «Можно найти эксклюзивные дизайнерские вещи. Импонирует 
красивое представление товаров trendshop`а в социальных сетях, глаз радуется. 
Отличная альтернатива надоедливой одежке с aliexpress. А консультанты 
дружелюбны всегда, даже если ты простой студентишка. Они с удовольствием 
подберут наикрутейший образ. Поэтому схожих с «Commode» магазинов нет». 
Для более подробного изучения поведения респондентов был задан 
вопрос о том, в каком магазине был приобретен предмет одежды в предыдущий 
раз. Были даны следующие ответы: «Zara», «Mango», «H&M», «Massimo Dutti», 
«Комод», «Adidas», «Speakeasy», «Etam», «Wildberries», «Fave», «Max&Co», 
«Modis», «Sugarelle», «Pull&Bear», «Ostin», «Спортмастер», «TopShop», «Asos», 
«Inspire», «Gloria Jeans», «Bershka», «Zolla», «Capsule», «Glance», «Zerkalo», «La 
Meisone», «Levis», «Hugo Boss», «Бестия&Картель», «Love Repuplic», 
«Stradivarius».  
Помимо указанного, 2 респондента указали что шьют себе одежду сами и 
1 предпочитает заказывать у дизайнера. 6 респондентов указали магазине 
«Commode» как место последней совершенной покупки. 
Относительно исследования, описанного в данном параграфе, можно 
сделать следующие выводы:  
 большая часть клиентов магазина — это женщины 20-25 лет; 
 осведомленность о работе и деятельности «Commode» составляет 
88,3%; 
 респонденты в большей степени пользуются социальной сетью 
ВКонтакте, но наибольшее количество информации о деятельности 
«Commode» получают из официального «Instagram» @com_mode; 
 30 
 
 54,9% аудитории видят в день как минимум одну публикацию 
«Commode» в социальных сетях; 
 53,2% опрошенных были в магазине «Commode» как минимум один 
раз, но лишь 34,2% опрошенных приобретали покупки; 
 17,1% участвовали в авторских вечеринках, что указывает на некую 
«элитарность» аудитории участников; 
 магазин имеет более 10 схожих по форме услуг магазинов, но 
38,7% респондентов ответили, что «Commode» не имеет аналогов; 
Полученные данные будут использованы для составления рекомендаций 
по информационному продвижению магазина «Commode». 
 
2.2. Рекомендации по продвижению магазина «Commode» 
 
На момент написания данной работы, магазин «Commode» работает в 
Красноярске уже 2 года. В течении этого времени организация  использует для 
своего продвижения такие методы как работа с социальными сетями, 
сотрудничество с блогерами и известными клиентами, организация 
тематических вечеринок и мероприятий. 
Для работы выбраны две популярные социальные сети «Instagram» и 
«ВКонтакте».  
«Instagram» характерен тем, что для публикации в нем необходимы 
фотографии и картинки единой стилистики, создающие привлекательный образ 
магазина. Сейчас существует большое количество курсов и обучающих видео 
по работе с данной социальной сетью. Без доли уникальности аккаунт теряется 
среди множества других, при чрезмерной уникальности — становится 
интересен лишь малой группе пользователей. То есть, для работы с данной 
социальной сетью необходимым является конкретный образ, имидж магазина, а 
так же «герои», которыми чаще всего являются известные клиенты магазина и 
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блогеры. «Commode» использует четыре аккаунта в данной сети для 
публикации различных материалов.  
Официальный аккаунт @com_mode наполнен общей информацией о 
работе магазина, основное содержание публикаций — это будни и выходные в 
работе магазина, известные клиенты в готовых образах на базе предлагаемого 
товара, анонсы тематических вечеринок, фотографии товаров из новой 
коллекции и актуальных, соответствующих текущей погоде товаров. Число 
подписчиков данного аккаунта — 18 300 пользователей. Среднее число 
публикаций в сутки — 6, среднее число положительных отзывов — 160, 
среднее число комментариев — 4.  
В основном аккаунте так же публикуется информация о прочих 
аккаунтах, но это скорее имеет форму анонса — для более подробной 
информации необходима прямой просмотр тематического аккаунта: 
 @commode_sale наполнен информацией о скидках и распродажах. 
Обновления появляются 3-4 раза в неделю, в период распродаж — значительно 
чаще. Число подписчиков — 1881, среднее число положительных отзывов — 
20, среднее число комментариев — 6; 
 @commode_design – это аккаунт для продвижения бренда 
собственного производства, публикации в нем периодичны, согласно выходу 
новых коллекций. В среднем — это несколько 8-10 в месяц. Число подписчиков 
— 1205, среднее число положительных отзывов — 20, комментарии чаще всего 
отсутствуют; 
 @hom_mode — это новое направление магазина, позиционируемое, 
как «магазин интерьерных вещей». Направление в работе является вторичным, 
но в то же время гармонично дополняющим имидж магазина. Публикации в 
данном аккаунте создаются 5-6 раз в неделю. Число подписчиков — 1298, 
среднее число положительных отзывов — 30, комментарии чаще всего 
отсутствуют. 
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Все публикации объединяет не только единая визуальная стилистика, но 
и образ повествования. Например: 
 тексты основного аккаунта: «Долгожданное поступление пальто 
нашего собственного производства! Полюбившиеся модели в новом цветовом 
исполнении и супер-новинки ждут тебя. Скорее приходи в гости», «Осталось 
последнее розовое бархатное пальто! Успей добавить этот нежный оттенок в 
свои весенние и летние образы»; 
 тексты @commode_sale: «Тренч по очень приятной цене», 
«Последнее пальто с большой скидкой»;  
 публикации @commode_design: «Кашемировая куртка — достойная 
альтернатива пальто! Ищите в нашем магазине», «Этой весной тебе не 
обойтись без лёгкой куртки из яркого вельвета»; 
 записи аккаунта @hom_mode: «Керамическая подставка под 
горячее — не только функциональный аксессуар, но и яркое украшение для 
твоего стола», «Ловец снов — индейский талисман, защищающий спящего от 
злых духов. Пусть и твой сон будет самым приятным и лёгким».  
Другой социальной сетью, с которой работает магазин «Commode» 
является «ВКонтакте». Способ работы намеренно был выбран как «личная» 
страница по двум причинам: во-первых, это согласовывается с 
позиционированием дружеского общения персонала магазина с клиентами, а 
во-вторых, это удобно для переноса публикаций из «Instagram», так как именно 
они и составляют 90% записей аккаунта. Среднее число публикаций в данной 
сети — 7 записей в день, число подписчиков 5739, среднее число 
положительных откликов — 2, комментариев — 2. 
Сотрудничество с блогерами и известными клиентами проходит на базе 
блогов-аккаунтов «Instagram»: в данную категорию входит публикация общих 
фотографий в личные аккаунты, участие личности как модели, создание 
истории о том, как известный клиент «не может определиться с выбором вещи 
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и просит подписчиков о помощи». Данные способы продвижения в текущий 
момент времени новы и актуальны для аудитории. 
Достаточно весомым действием, направленным на продвижение магазина 
«Commode» является организация тематических вечеринок и мероприятий. 
Вечеринки магазина всегда имеют тему «День рождения», «Пижамная 
вечеринка», «Презентация коллекции», «День в Стране чудес» и так далее. 
Анонс публикуется заранее, в пределах 2-3 недель, информация о дне рождения 
публикуется за 6 недель до вечеринки. Следует заметить, что магазин активно 
привлекает специалистов для организации сладкого стола, напитков и 
фотосъемки гостей. Создаются специальные праздничные акции и розыгрыши. 
К категории мероприятий следует отнести мастер-классы на территории 
магазина. Это могут быть как лекции специалистов-имиджмейкеров, так и 
встречи с дизайнерами одежды, популярными визажистами. Магазин открыт 
новым направлениям работы с творческими людьми, так как важным 
принципом для организации является создание предметов одежды, собственное 
производство. 
Среди прочих магазинов одежды, «Commode» в большей мере использует 
социальные сети, визуальные образы и демократичный стиль общения с 
клиентами. Организация открыта для сотрудничества с молодыми 
специалистами для создания новых уникальным продуктов.  
Ведение продвижения таким образом, создает смелый имидж магазина-
трендшопа нового поколения. 
Основываясь на информации, изложенной в данной главе, автором 
проекта был предложен следующий план информационного сопровождения: 
 коррекция текущего фирменного стиля, разработка 
дополнительных элементов для повышения узнаваемости бренда, последующее 
создание бренд-бука (образцы в Приложении Б); 
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 проектирование сайта-магазина, синхронизированного с аккаунтами 
«Commode» в социальных сетях «Вконтакте» и «Instagram»; 
 в работе с социальными сетями «Вконтакте» и «Instagram» следует 
обратить особое внимание на распределение публикаций по времени и 
аккаунтам. Следует скорректировать работу текущих, не создавать новые 
(Приложение В); 
 запросы на участие стилистов и дизайнеров «Commode» в теле- и радио-
эфирах, на актуальные темы о моде и трендах (1-2 эфира в неделю); 
 написание статей и заметок для современных модных интернет-ресурсов, 
таких как «#about» (www.tagabout.ru), «Wonderzine» 
(www.wonderzine.com) и подобных; 
 запросы фотографам, видеографам и ведущим фэшн-стилистам на 
участие в художественных фото и видеосъемках, показах; 
 участие стилистов и дизайнеров «Commode» в модных мероприятиях 
Красноярска, сотрудничество с «Сибирской школой дизайна» и дизайн-
клубом «Хаус»;  
 участие в сторонних мероприятиях, целевой аудиторией которых 
являются женщины возрастом 20-25 лет. 
 
 
 
 
 
 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
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Сфера моды и торговли одеждой изменялась с течением истории 
многократно. В каждом своём периоде она была отлична от прежнего и 
предстоящего.  
Магазины-трендшопы – одна из недавних тенденций рынка услуг. 
Именно поэтому они, в отличие от обычных, они очень сильно подвержены 
имиджевым рискам.  
Трендшоп – новое слово для российского покупателя. Потенциальные 
клиенты могут узнать об этом формате лишь посредством социальных сетей и 
непосредственного посещения магазина. В то же время именно в социальных 
сетях может создаться впечатление о том, что посещение подобного рода 
магазинов является элитарным. 
В наше время сфера услуг наиболее поддается внешнему воздействию, 
такому как PR-сопровождение – комплексу мероприятий, направленному на 
подержание и развитие бренда, повышение уровня узнаваемости и доверия, 
обеспечивающему постоянное присутствие в информационном поле. Это очень 
эффективный и важный инструмент формирования имиджа и репутации, и, как 
следствие, наиболее эффективного продвижения товаров или услуг.  
Формирование имиджа, репутации на современном рынке является одной 
из приоритетных задач, которые стоят перед организацией для построения 
эффективной коммуникации со своей целевой аудиторией. Рынок диктует свои 
условия, так как потребитель становится все более избирателен в формах и 
форматах коммуникации с организацией.  
По результатам проведенного исследования было выяснено в большей 
степени положительное отношение целевой аудитории к продвижению 
магазина-трендшопа «Commode» в социальных сетях.  
Клиенты магазина — женщины в возрасте 20-25 лет отмечают 
достаточную осведомленность (88,3%) о режиме работы магазина, коллекциях 
одежды и аксессуаров, так же информация о проводимых в «Commode» 
мероприятиях так же достигает целевой аудитории.  
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54,9% опрошенной аудитории видят в день как минимум одну 
публикацию «Commode» в социальных сетях. Несмотря на то, что респонденты 
для личного пользования чаще выбирают социальную сеть «ВКонтакте», 
наибольшее количество информации о деятельности «Commode» они получают 
из официального «Instagram» @com_mode. 
«Commode» имеет более 10 схожих по форме услуг магазинов, но 38,7% 
респондентов ответили, что данный магазин не имеет аналогов, что 
подтверждает позиционирование магазина-трендшопа, как нового явления на 
рынке услуг. 
Тот факт, что лишь 17,1% опрошенных участвовали в авторских 
вечеринках магазина-трендшопа, подкрепляет предположение  о том, что у 
аудитории существует некое впечатление «элитарность» аудитории участников 
мероприятий. 
Из всего этого следует вывод, что использование термина «трендшоп» 
выгодно для магазина «Commode», хоть и сопряжено с некоторыми 
имиджевыми рисками. Оно является источником появления в сознании 
покупателей ассоциаций с чем-то новым, элитарным и интересным. Лучшая 
стратегия в данной ситуации – поддерживать аудиторию в том, чтобы они 
больше посещали магазин и его мероприятия-вечеринки, на своем опыте 
понимая «идею» трендшопа.  
В процессе выполнения была подтверждена гипотеза данной 
квалификационной работы: новый формат магазинов требует новый формат 
продвижения, так как о магазине-трендшопе следует рассказать более подробно 
— что это такое и зачем его дополнительные услуги нужны клиентам. 
Полученные данные были использованы для формирования 
рекомендаций по информационному сопровождению магазина «Commode», 
который содержит рекомендации по коррекции текущего фирменного стиля и 
дальнейшее создание бренд-бука, рекомендации по работе со средствами 
массовой информации, социальными сетями. 
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Для магазина-трендшопа важно развиваться и идти в ногу со временем, 
так как это действие уже обозначено в его наименовании. Значимым для 
организации является дальнейшее участие стилистов и дизайнеров магазина-
трендшопа «Commode» в теле- и радио-эфирах, написание статей и заметок для 
современных модных интернет-ресурсов, работа с фотографами, видеографами 
и ведущим фэшн-стилистами, участие в художественных фото и видеосъемках, 
показах, сотрудничество с «Сибирской школой дизайна» и дизайн-клубом 
«Хаус», участие в сторонних мероприятиях, целевой аудиторией которых 
являются женщины возрастом 20-25 лет. 
Предложенный в данной работе проект информационного сопровождения 
охватывает различные сферы: типографику, телевидение, радио и социальные 
сети, а так же – незаменимое для модного магазина сотрудничество с 
фотографами, видеографами и стилистами. 
Согласно плану, магазин активно работает над узнаваемостью своего 
бренда.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
Пожалуйста, заполните анкету.  
Выберите ответы наиболее сопоставимые вашему мнению: 
 
1. Слышали ли Вы о trendshop "Commode"? (выбрать один ответ) 
 Да 
 Нет 
 Не могу сказать точно 
 
2. На какие аккаунты trendshop "COMMODE" в социальных сетях Вы 
подписаны? (выбрать несколько ответов) 
 ВКонтакте COM MODE 
 Instagram Com_mode 
 Instagram Commode_sale 
 Instagram Commode_design 
 Instagram Hom_mode 
 Не подписан (а) 
 
3. Как часто в социальных сетях Вы видите публикации trendshop 
"COMMODE"? (выбрать один ответ) 
 5-6 раз в день 
 1-2 раза в день 
 Несколько раз в неделю 
 Несколько раз в месяц 
 Вообще не вижу 
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4. Посещали ли Вы trendshop "COMMODE"? (выбрать один ответ) 
 Да 
 Нет 
 
5. Как часто вы посещаете trendshop "COMMODE"? (выбрать один ответ) 
 Несколько раз в неделю 
 Несколько раз в месяц 
 Раз в квартал и реже 
 Был(а) однажды 
 Не посещал(а) 
 
6. Посещали ли Вы вечеринки в trendshop "COMMODE"? (выбрать один 
ответ) 
 Да 
 Нет 
 
7. Приобретали ли Вы вещи в trendshop "COMMODE"? (выбрать один 
ответ) 
 Да 
 Нет 
 
8. Как часто Вы приобретаете вещи в trendshop "COMMODE"? (выбрать 
один ответ) 
 Много раз 
 2-3 раза 
 Однажды 
 Ни разу 
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9. Какие магазины Красноярска Вы считаете схожими с trendshop 
"COMMODE"? (открытый ответ) 
 
10. В каком магазине Вы приобрели предмет одежды в предыдущий 
раз? (открытый ответ) 
 
11. Кто принимает решение о покупке одежды?  
 Я 
 Я, посоветовавшись с другим членом семьи 
 Другие члены семьи 
 
12. В каких социальных сетях Вы имеете аккаунты? (выбрать несколько 
ответов) 
 ВКонтакте 
 Instagram 
 Другое 
 
13. Ваш пол: 
 Женский 
 Мужской 
 
14. Ваш возраст: (открытый ответ) 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
 
 
 47 
 
 
 
 
 48 
 
 
 
 
 
 49 
 
 
 
 
 50 
 
 
 
 
 51 
 
 
 
 
 52 
 
 
